



Peijnenburgs 600 grams ontbijtkoek is voorlopig niet in de schappen van Albert Heijn 
te vinden. De rechter besliste dat AH in haar prijsoorlog onvoldoende rekening had 
gehouden  met  de  belangen  van  de  koekfabrikant  en  dat  deze  daarom  kwaad met 
kwaad mocht vergelden. Heeft de rechter wel voldoende rekening gehouden met onze 
consumentenbelangen? 
 
Het conflict vindt zijn oorsprong in de prijzenoorlog die AH in oktober 2003 startte. 
AH wilde af van zijn dure imago en wilde profiteren van het zwalkende beleid van 
Laurus. Men wilde die uit de markt drukken, vermoedelijk met als doel daarna de 
prijzen  weer  te  verhogen.  Wie  de  beurskoers  van  Laurus  bekijkt,  ziet  dat  deze 
uitdrijfstrategie een redelijke kans van slagen heeft. 
 
Het  middel  is  prijsverlaging  van  merkproducten,  vooral  diegene  die  in  de 
boodschappenkar  van  de  consumentenbond  zitten.  Zo  oogt  AH  in  papieren  
prijsvergelijkingen goedkoop, terwijl in de winkel de consument toch nog veel kwijt 
is. De lage marges op de producten van de consumentenbond worden gecompenseerd 
met hogere marges op de rest. 
 
Peijnenburgs koek, een product van wereldfaam, zit in dat winkelwagentje. In oktober 
2003 leverde het bedrijf uit Geldrop een 500 grams koek aan AH voor ongeveer  ¼
1,00 per stuk, die AH voor ¼doorverkocht. AH verlaagde de consumentenprijs 
tot  ¼  HQ GH DQGHUH VXSHUV YROJGHQ *RHG YRRU 3HLMQHQEXUJ ]RX MH ]HJJHQ HHQ
lagere prijs betekent meer afzet. De bakker vond anders, de prijsafstand met de B-
merken werd te klein, hij was bang voor reputatieschade. 
 
Prijsconcurrentie kan vermeden worden door productdifferentiatie. Peijnenburg kwam 
met een 600 grams koek, die geleverd werd voor dezelfde prijs, en in de hoop dat AH 
daarvoor  meer  zou  vragen.  De  koekenbakker  had  zich  vergist:  AH  bleef  op  de 
kleintjes letten, voor 20% meer koek, werd nog steeds geen euro gevraagd. In oktober 
2004 verlaagde AH de prijs opnieuw, tot wel 74 cent. 
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Verkopen met verlies zijn natuurlijk niet aantrekkelijk. AH zet 1 miljoen koeken per 
jaar af en een verlies van ¼LVDDQ]LHQOLMN$+YHUODDJGHGDQRRNQLHWDOOHHQ
de prijs, maar ook de plaats op het schap. De koek stond niet langer op ooghoogte, 
maar op voethoogte en de consument bleek het spoor bijster. Ook in andere supers 
kon hij de koek niet vinden. Het gevolg: de omzet van Peijnenburg daalde met 8%. 
 
Op 6 december liet Peijnenburg AH weten dat het zo niet langer kon. Men wilde terug 
naar de situatie van vóór oktober 2003: een kleinere koek (500 gram) voor een hogere 
prijs. Toen AH weigerde deze koek uitsluitend voor minstens  ¼DDQWHELHGHQ
besloot de bakker AH niet langer te beleveren, waarop AH naar de rechter stapte. 
 
Die  bleek  gevoelig  voor  het  Calimero-effect  dat  de  producent  opriep.  Normaal 
gesproken had Peijnenburg een opzegtermijn van enkele maanden in acht moeten 
nemen, maar omdat AH te weinig koeken voor een te lage prijs verkocht had, zou in 
dit geval drie weken volstaan. Poets, wederpoets. Maar had AH niet juist gedaan wat 
van haar verwacht wordt: producten goedkoop verkopen? 
 
De marketing benadrukt vier P’s: product, promotie, plaats en prijs. Met het product 
peperkoek is niks mis en de promotie is bij Rinus Michels in goede handen. Over de 
prijs  gaat  de  retailer  en  volgens  de  mededingingswet  mag  Peijnenburg  zich  daar 
helemaal niet mee bemoeien. Hun probleem is de plaats. Ze hadden beter moeten 
onderhandelen, over een plaats op ooghoogte, niet over een hogere prijs. Zolang de 
koek goed zichtbaar is, heeft ook de producent baat bij een lage consumentenprijs. 
 
De rechter is er niet om slechte onderhandelaars te beschermen. Hij moet zich ook 
richten  naar  het  belang  van  de  consument.  Gelukkig  is  ook  het  AH-huismerk uit 
Geldrop afkomstig. Proeft u het verschil? 
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